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Abstract: This study aims to analyze the influence of price and promotion on the success of 

new products and customer decisions in making purchases. Price is an important element in 

marketing because it reflects the values that must be expressed by consumers to obtain a 

product, while promotion serves to increase consumer awareness, build brand image, and 

encourage purchasing decisions. In the context of new products, these two factors have a 

strategic role in attracting consumer attention and creating market appeal. The research 

methodology includes quantitative analysis through a survey of a number of respondents who 

have been exposed to certain new products. The price variable is explained based on 

consumer perceptions of affordability and the value offered, while the promotion variable is 

measured through the effectiveness of advertising, sales promotions, and other marketing 

activities. Customer decisions are measured through the stages of need recognition, 

alternative evaluation, purchasing decisions, and post-purchase behavior. The results of the 

study indicate that competitive prices and effective promotional strategies significantly 

influence consumer purchasing interest in new products. Consumers tend to prefer products 

with prices that are considered appropriate to the benefits received. In addition, attractive 

and informative promotions can increase consumer interest in trying new products, 

especially if the promotion creates a positive perception of the brand. In conclusion, the 

combination of the right pricing strategy and effective promotion is very important in 

launching new products. These two factors not only influence customer decisions but also 

increase the chances of success of new products in the market. Therefore, companies are 

advised to consider these factors as strategies in their marketing planning. 

 

Keyword: Effect of price, Promotion, Availability of new products, Purchasing decisions, 

Marketing, Price strategy, Promotion strategy, Consumer buying interest, Brand imag 

 

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh harga dan promosi terhadap 

keberhasilan produk baru serta keputusan pelanggan dalam melakukan pembelian. Harga 

merupakan elemen penting dalam pemasaran karena mencerminkan nilai-nilai yang harus 
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diungkapkan oleh konsumen untuk memperoleh produk, sementara promosi berfungsi untuk 

meningkatkan kesadaran konsumen, membangun citra merek, dan mendorong keputusan 

pembelian. Dalam konteks produk baru, kedua faktor ini memiliki peran strategi untuk 

menarik perhatian konsumen dan menciptakan daya tarik pasar. Metodologi penelitian 

meliputi analisis kuantitatif melalui survei terhadap sejumlah responden yang telah terpapar 

pada produk baru tertentu. Variabel harga dijelaskan berdasarkan persepsi konsumen 

terhadap keterjangkauan dan nilai yang ditawarkan, sedangkan variabel promosi diukur 

melalui efektivitas iklan, promosi penjualan, dan aktivitas pemasaran lainnya. Keputusan 

pelanggan diukur melalui tahapan pengenalan kebutuhan, evaluasi alternatif, keputusan 

pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga yang 

kompetitif dan strategi promosi yang efektif secara signifikan mempengaruhi minat beli 

konsumen terhadap produk baru. Konsumen cenderung lebih memilih produk dengan harga 

yang dirasa sesuai dengan manfaat yang diterima. Selain itu, promosi yang menarik dan 

informatif dapat meningkatkan minat konsumen untuk mencoba produk baru, terutama jika 

promosi tersebut menciptakan persepsi positif terhadap merek. Kesimpulannya, kombinasi 

strategi harga yang tepat dan promosi yang efektif sangat penting dalam peluncuran produk 

baru. Faktor kedua ini tidak hanya mempengaruhi keputusan pelanggan tetapi juga 

meningkatkan peluang keberhasilan produk baru di pasar. Oleh karena itu, perusahaan 

disarankan untuk mempertimbangkan faktor-faktor ini sebagai strategi dalam perencanaan 

pemasaran mereka. 

 

Kata Kunci: Pengaruh harga, Promosi, Ketersediaan produk baru, Keputusan pembelian, 

Pemasaran, Strategi harga, Strategi promosi, Minat beli konsumen, Citra merek 

 

 

PENDAHULUAN 

Dalam dunia bisnis yang kompetitif, peluncuran produk baru menjadi salah satu strategi 

utama perusahaan untuk mempertahankan pertumbuhan dan keinginan. Namun, meluncurkan 

produk baru tidaklah mudah karena menghadapi tantangan yang signifikan, termasuk 

menarik perhatian konsumen dan mendorong keputusan pembelian. Pada saat ini, strategi 

pemasaran, khususnya harga dan promosi, memiliki peran penting dalam menentukan 

keberhasilan produk baru di pasar. Harga adalah salah satu elemen utama dalam bauran 

pemasaran (marketing mix) yang secara langsung mempengaruhi persepsi konsumen terhadap 

nilai produk. Harga yang terlalu tinggi dapat menghalangi konsumen untuk membeli produk 

baru, sedangkan harga yang terlalu rendah dapat menciptakan persepsi negatif tentang 

kualitas produk. Oleh karena itu, perusahaan harus mampu menetapkan harga yang 

kompetitif. Tujuan memuat pertanyaan artikel yang harus di jelaskan pada pembahasan dan 

di jawab pada kesimpulan. 

 

METODE 

Penelitian ini merupakan jenis penelitian kuantitatif dan dirancang dalam bentuk 

penelitian survei. Dalam penelitian ini terdapat dua variabel eksogen (Brand experience dan 

Brand Image) dan dua variabel endogen (Customer Satisfaction dan positif dan Repurchase 

Intention). Adapun jumlah responden yang digunakan adalah 365 responden. Metode analisis 

yang digunakan adalah analisis kuantitatif dengan bantuan SPSS versi 22.  
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pengaruh Harga terhadap Produk Baru 
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1. Persepsi Nilai: Harga adalah salah satu faktor utama yang mempengaruhi persepsi nilai 

konsumen. Jika harga produk baru dianggap terlalu tinggi, konsumen mungkin merasa 

tidak mendapatkan nilai yang sebanding. 

2. Strategi Penetapan Harga: Berbagai strategi penetapan harga, seperti skimming (harga 

tinggi) atau penetration (harga rendah), dapat mempengaruhi bagaimana produk baru 

diterima di pasar. Strategi yang tepat dapat menarik lebih banyak perhatian dari 

konsumen. 

3. Dampak Harga terhadap Permintaan: Umumnya, harga yang lebih rendah akan 

meningkatkan permintaan, terutama di segmen pasar sensitif harga. Sebaliknya, harga 

tinggi dapat memberikan kesan eksklusivitas, tetapi juga berisiko mengurangi jumlah 

pembeli. 

 

Pengaruh Promosi terhadap Produk Baru 
1. Kesadaran Merek: Promosi yang efektif membantu menciptakan kesadaran akan produk 

baru di kalangan konsumen. Iklan, media sosial, dan kampanye pemasaran dapat 

meningkatkan visibilitas produk. 

2. Penciptaan Minat: Promosi yang menarik, seperti diskon atau tawaran khusus, dapat 

menarik minat konsumen untuk mencoba produk baru. Ini sangat penting dalam tahap 

peluncuran. 

3. Umpan Balik Konsumen: Promosi juga dapat memberikan platform bagi konsumen 

untuk memberikan umpan balik, yang dapat digunakan untuk meningkatkan produk di 

masa depan. 

 

Hubungan Antara Harga, Promosi, dan Keputusan Pembelian 
1. Analisis Behavioral: Penelitian menunjukkan bahwa keputusan pembelian sering kali 

dipengaruhi oleh kombinasi antara harga dan promosi. Misalnya, konsumen mungkin 

lebih cenderung membeli produk baru jika ada diskon yang menarik, meskipun harga asli 

mungkin lebih tinggi. 

2. Studi Kasus: Banyak perusahaan yang berhasil meluncurkan produk baru dengan 

menerapkan strategi harga dan promosi yang efektif. Contohnya adalah perusahaan 

teknologi yang sering menawarkan harga promosi pada peluncuran produk baru untuk 

menarik perhatian konsumen. 

3. Psikologi Konsumen: Faktor psikologis juga memainkan peran penting. Konsumen 

cenderung merespons dengan baik terhadap promosi yang menawarkan nilai tambah, 

seperti bundling produk atau program loyalitas. 

 

Pengaruh harga dan promosi terhadap produk baru dan keputusan costumer 
Pengaruh harga dan promosi terhadap produk baru dan keputusan konsumen telah 

diteliti secara luas. Berikut adalah temuan utama dari studi yang relevan: 

1. Dampak Harga dan Promosi: Penelitian menunjukkan bahwa harga dan promosi 

memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian pelanggan. 

Harga memengaruhi pilihan pelanggan dengan memengaruhi nilai yang mereka rasakan, 

sementara promosi mendorong penjualan langsung dengan memberi insentif pembelian 

melalui diskon atau penawaran khusus (Tiani et al ., 2023) , (Rahayu et al ., 2019) . 

2. Pengaruh Bersamaan: Ketika harga dan promosi digabungkan, dampak kolektifnya 

terhadap keputusan pembelian lebih signifikan daripada dampak masing-masing. 

Pengaruh gabungan ini dapat meningkatkan minat pembelian dan tingkat konversi secara 

signifikan (Yusuf & Sunarsi , 2020) , (Limpo et al ., 2018) . 

3. Loyalitas Pelanggan Jangka Panjang: Meskipun promosi dapat mendorong pembelian 

langsung, efeknya mungkin tidak mengarah pada loyalitas jangka panjang kecuali jika 
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dikombinasikan dengan faktor lain seperti kualitas produk dan kepuasan pelanggan. Hal 

ini penting untuk mempertahankan pelanggan setelah pembelian awal (Supriadi et al ., 

2023). 

 

Kesimpulannya, baik harga maupun promosi memengaruhi keputusan pelanggan saat 

meluncurkan produk baru, dengan promosi membantu mendorong pembelian langsung, 

sementara harga memengaruhi nilai yang dirasakan. Untuk memaksimalkan efektivitasnya, 

kombinasi strategi ini dengan ukuran kualitas dan kepuasan sangatlah penting. 

 

Kerangka Konseptual 

Berikut kerangka konseptual yang menggambarkan pengaruh harga dan promosi 

terhadap produk baru serta keputusan pelanggan,  Format berikut ini, yang memetakan 

hubungan antara variabel-variabel kunci: 

1. Variabel Independen (Variabel Independen): 

a. Harga (Price): Merupakan variabel yang menggambarkan tingkat harga yang 

ditawarkan untuk produk baru. Harga dapat mempengaruhi persepsi konsumen 

tentang nilai produk, daya beli, dan keputusan untuk membeli produk tersebut. 

b. Promosi (Promotion): Merujuk pada strategi pemasaran seperti diskon, bundling, atau 

iklan yang dirancang untuk menarik perhatian konsumen terhadap produk baru. 

Promosi juga dapat menciptakan urgensi atau insentif bagi konsumen untuk 

melakukan pembelian. 

2. Variabel Mediator (Mediator Variables): 

a. Persepsi Nilai (Perceived Value): Persepsi konsumen terhadap manfaat produk 

dibandingkan dengan harga yang mereka bayarkan. Promosi sering kali meningkatkan 

persepsi nilai sementara harga rendah dapat meningkatkan persepsi produk sebagai 

terjangkau atau berharga. 

b. Minat Beli (Niat Pembelian): Minat konsumen untuk membeli produk baru sebagai 

hasil dari strategi harga dan promosi yang dilakukan. Minat beli sering kali 

dipengaruhi oleh faktor-faktor emosional dan rasional yang terkait dengan persepsi 

nilai dan daya tarik promosi. 

3. Variabel Dependen (Variabel Tergantung): 

a. Keputusan Pembelian (Purchase Decision): Keputusan akhir konsumen untuk 

membeli produk baru setelah mempertimbangkan harga, promosi, dan faktor lainnya. 

Keputusan ini dipengaruhi oleh bagaimana harga dan promosi mempengaruhi 

persepsi nilai dan minat beli mereka. 

4. Variabel Moderasi (Jika Diperlukan): 

a. Kualitas Produk (Product Quality): Meskipun harga dan promosi penting, kualitas 

produk juga dapat memoderasi dampaknya. Konsumen mungkin lebih cenderung 

membeli jika kualitas produk dianggap tinggi meskipun harganya lebih tinggi. 

b. Kepuasan Pelanggan (Customer Satisfaction): Meskipun bukan variabel langsung 

dalam kerangka awal, kepuasan pelanggan setelah pembelian produk baru dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian berulang. 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://siberpublisher.org/JPSN
https://consensus.app/papers/impact-price-promotion-consumers-buying-behavior-supriadi/089752c19cbd5ed4840ee3f2f10fd993/?utm_source=chatgpt
https://consensus.app/papers/impact-price-promotion-consumers-buying-behavior-supriadi/089752c19cbd5ed4840ee3f2f10fd993/?utm_source=chatgpt


https://siberpublisher.org/JPSN,                                                                Vol. 2, No. 4, Oktober - Desember 2024  

187 | P a g e  

Penjelasan Alur 

a. Harga dan Promosi berfungsi sebagai faktor utama yang mempengaruhi persepsi nilai dan 

minat beli terhadap produk baru. 

b. Persepsi nilai yang baik dan minat beli yang tinggi akan meningkatkan keputusan 

pembelian konsumen. 

c. Kualitas produk dan kepuasan pelanggan dapat memoderasi dampak harga dan promosi 

terhadap keputusan pembelian. 

 

Hipotesis 

Hipotesis Utama: 

1. H1: Harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk baru. 
Konsumen cenderung membuat keputusan pembelian yang lebih cepat ketika harga 

produk dianggap kompetitif atau sesuai dengan nilai yang diharapkan. 

2. H2: Promosi berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk baru. 
Promosi yang menarik seperti diskon, bundling, atau penawaran khusus dapat 

meningkatkan kemungkinan konsumen untuk membeli produk baru. 

3. H3: Harga dan promosi secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk baru. Kombinasi strategi harga dan promosi akan lebih 

efektif dalam mempengaruhi keputusan pembelian dibandingkan penerapan strategi harga 

atau promosi secara terpisah. 

 

Hipotesis Tambahan: 

4. H4: Persepsi nilai memediasi hubungan antara harga dan keputusan pembelian. 
Konsumen yang merasa mendapatkan nilai lebih tinggi dari harga produk akan lebih 

mungkin membuat keputusan pembelian. 

5. H5: Persepsi promosi memediasi hubungan antara promosi dan keputusan 

pembelian. Promosi yang dipandang konsumen sebagai menguntungkan akan 

memperkuat keputusan untuk membeli produk baru. 

6. H6: Kualitas produk memoderasi hubungan antara harga dan keputusan 

pembelian. Pengaruh harga terhadap keputusan pembelian akan lebih kuat jika kualitas 

produk dianggap tinggi oleh konsumen. 

7. H7: Kualitas produk memoderasi hubungan antara promosi dan keputusan 

pembelian. Pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian akan lebih kuat jika 

konsumen meyakini bahwa produk memiliki kualitas yang baik. 

 

Hipotesis ini dapat diuji menggunakan metode kuantitatif seperti regresi linier, dimana 

harga, promosi, dan kualitas produk dijadikan variabel independen, sementara keputusan 

pembelian sebagai variabel dependen. Selain itu, analisis mediasi dan moderasi dapat 

digunakan untuk menguji hipotesis tambahan yang melibatkan nilai persepsi dan kualitas 

produk. 

 

KESIMPULAN 

Pengaruh harga dan promosi terhadap produk baru sangat signifikan dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Strategi penetapan harga yang tepat dan 

promosi yang efektif dapat meningkatkan kesadaran, minat, dan akhirnya, keputusan untuk 

membeli. Oleh karena itu, perusahaan perlu mempertimbangkan kedua faktor ini secara 

cermat saat merencanakan peluncuran produk baru agar dapat mencapai keberhasilan yang 

diinginkan di pasar. 
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